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了正从下面经过的潜艇，艇内成员关闭了所有
声源，正警惕地关注着驱逐舰的动向，画外音
响是“叮咚……叮咚……”的回声与人心脏的
跳动声，这时一瓶打翻的百威啤酒正从桌面上
快速地滚过，广告的主角纵身向前双手接过即
将落地的啤酒，扼杀了这场即将来临的灾难。
无疑，这是一个美国大片中英雄的再现，但是
英雄总是拜倒于诱惑女神面前，由于难抗百威
啤酒的诱惑，他又做了一个令人们遭受灭顶之
灾的举动——“嘭”地打开了酒瓶盖，镜头切
换到上面，正在苦于无从搜寻的敌人露出了微
笑……
广告中出现了大量体现男子汉气质的符
号：警惕关注的眼睛、屏住的呼吸、血管突出
的手臂、身体上的相互碰撞及默默祷告的特
写……视觉符号的重要作用就是通过有限的图
像与片段提示与激发观众去联想具有完整意义
的形象，这种通过联想创造形象的过程是观众
自发完成的，他们通过补充相关的缺失细节创
造出设计者预想的形象。由于是自发积极的创
造，观众会投入大量的兴趣与关注，这种带有
强烈的主观能动的认知形式使观众由置之度外
的第三者变成亲临现场的第一者。设计者有意
识地改变了观众的身份，使他们不再是局外人，
而成为亲历者。
让我们再看看广告中对英雄的符号含义的
解释。
在各国的语言文本与电影文本中被人们所
津津乐道并慷慨地给予最无私赞美的是什么？
恐怕人们很快就会给出答案——爱情与英雄。
在人类的文明中对于爱情与英雄体裁的表现是
最为多姿多彩的。按照马斯洛人生追求的五个
目标的分析来看，最高人生价值的体现通常表
现在事业获得巨大成功或是通过不懈的努力获
得他人的尊重，这些都可以归结为“英雄情结”。
英雄的情结起源自神话，神话为英雄提供
了原型。我们可以对英雄进行一个简单的划分：
(1)自然式英雄。(2)始祖式英雄。(3)再生式英
雄。(4)小人物式英雄——他们多为平凡的普通
人，具有某种特殊的禀赋，在某一特定时刻摇
身一变而成为英雄。
始祖式英雄与再生式英雄则有一个明确的
“英雄模式”——英雄诞生、成长、建功与验
证及英雄的崇拜，如《圣经》所记载的摩西就
是由一个“漂流儿”而成长为领会神祇的以色
列的“救世主”。
而这种小人物式的英雄由于脱胎于平常
人，他们具有平常人所共有的性格特征，往往
在不经意中表现出几分“滑稽”，他们有着英雄
的气质，但经常又表现出常人特有的弱点 : 如
轻信、贪婪、小算计等，他们集正反两方面的
特征于一身，是亦正亦邪的，所以高尚与平凡
在他们身上会共存并交替呈现，形成强烈的对
比，他们的英雄气质经常面临被平凡性颠覆的
危险，而这样的英雄我们也就更感亲切，因为
他们就生活在我们的身边，我们可以近距离地
为他们欢喜，为他们担忧。
该广告的主角可以说就是一个典型的小人
物式的英雄，在关键时候他飞身一跃完成了拯
救潜艇全部生命的壮举，英雄总是会以超出常
人的完美表现去迎接挑战，这是英雄的共同的
人格魅力，但正如朗格所谈到的“英雄是有缺
点的强者，”我们的主角就是在最后难抵啤酒的
诱惑，这是平凡人的性格特征表现，在一个英
雄身上出现时就更令人大跌眼镜，都是啤酒惹
的祸，最终导致结果的“悲剧性”。这种巨大的
反差也巧妙地传达出百威啤酒的难以抗拒，巧
妙地宣传了产品的质量，相比那些完美伟岸的
形象来说，我们可能更喜欢这样有缺点的英雄，
因为他们更率性、更真实、更完整。
只在短短的几秒钟我们目睹并经历了由英
雄“诞生”到英雄“毁灭”的过程，这种戏剧
性会更强大，带给观众的震动更剧烈，“呈现
情感不是为了欣赏，而是为了呈现某种概念”，
这种真实的表达方式会让观众对百威啤酒产品
本身产生了移情的作用——将符号中的“真实”
也赋予了产品的质量。无疑起到更好的产品推
销作用，并建立了独特的视觉符号形象。
小结
透过对两条百威啤酒广告的分析，我们可
以看到广告的确需要策略性的表现，抛弃那种
概念性、看似“安全”的惯有的思维模式，另
辟蹊径才可能在展现产品的特性外更展示出一
个成熟的设计师的那种深思熟虑及对生活细节
的敏锐捕捉能力。广告中除了真实地呈现产品
外更能让消费者感受到创作者与厂家的那份真
诚，只有真实才能赢得消费者的真心青睐。对
于设计师来说广告的文化不能仅仅停留在粗糙
的传播信息阶段，必须有更深刻的内涵挖掘，
建立具有“内涵”的产品形象，并努力赋予产
品以独一无二的个性特征。
注释 ：
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会科学出版社，北京，1986，第 36 页。
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